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числе и подросткам, психологически реализовываться, троллинг хоть и не 
предполагает собой  активное  выражение индивидуальности, он создает 
иллюзию личной значимости,  свободного проявления собственного «Я». 
Сегодня, «троллинг» – одно из самых популярнейших явлений в интернете и 
социальных сетях. 
Подведем итог: трэш культура сегодня продолжает оставаться частью 
массовой культуры и оказывает существенное влияние на формирование   
субкультуры фриков,  составляющей одноименную молодежную субкультуру, а 
также содержащую такое явление  как «троллинг»,широко распространенное в 
сетевом пространстве и оказывающим непосредственное воздействие на 
развитие молодого человека, внедряя противоположные общественно-
одобряемым формы общения,  особый язык, предлагая  новые стандарты 
поведения. 
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Корпоративная культура и ее развитие становится все более актуальной 
задачей современного общества, в том числе и корпоративная мода, которая, до 
известной степени, становится не только инновационным элементом, но и 
атрибутом узнаваемого бренда.  
Современная корпорация представляет собой целенаправленное 
объединение специалистов, профессиональных групп и организованных 
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структур, которое позволяет в рамках общей стратегии управления решать 
широкий спектр разноплановых задач. Закрепленная и разделяемая 
менеджментом корпоративная философия во многом является наглядным 
атрибутом эффективного корпоративного управления, что, в свою очередь, 
отражается на инвестиционной привлекательности и деловой репутации 
организации [1, с. 55]. 
Корпоративная культура представляет собой частный случай культуры 
как таковой. Регламентируя устойчивое воспроизведение моделей деятельности 
внутри организации, корпоративная культура объединяет группы людей вокруг 
реализации совместных целей. Практическое предназначение корпоративной 
культуры заключается в том, чтобы в доступной форме донести до сотрудников 
установленные модели поведения, следование которым позволит упорядочить 
движение всей организации в принятом стратегическом направлении. 
Под корпоративной культурой понимается набор базовых представлений, 
принимаемых членами организации, и получающих выражение в 
провозглашаемых организацией ценностях, определяющих ориентиры 
поведения и действий, и отражающихся на видимых результатах деятельности. 
Корпоративная культура задает некоторую систему координат, которая 
объясняет, почему организация функционирует именно таким, а не иным 
образом. Корпоративная культура позволяет в значительной мере сгладить 
проблему согласования индивидуальных целей с общей целью организации, 
формируя общее культурное пространство, включающее ценности, нормы и 
поведенческие модели, разделяемые всеми сотрудниками. 
Содержание и качество корпоративной культуры, глубина и степень ее 
принятия сотрудниками на ментальном уровне, во многом определяет действия 
коллектива и эффективность его деятельности. Корпоративная культура может 
анализироваться на трех уровнях, которые охватывают как вполне осязаемые 
внешние проявления, так и глубинные подсознательные базовые 
представления, так называемую «сущность культуры» [2, с. 30]. Между двумя 
этими полюсами, находятся разного рода коллективные ценности, нормы и 
правила поведения – так называемые элементы культуры. В случае 
корпоративной культуры, ее элементы представляют собой формализованные 
идеальные модели объектов, реакций и представлений.  
Сущностью корпоративной культуры является система коллективных, 
считающихся самоочевидными базовых представлений, выражаемых в 
корпоративной миссии и идентичности, которые распространяются на уровне 
принятых группой ценностей, норм и принципов. В большей степени 
корпоративная культура проявляет себя на уровне доступных для наблюдения 
деятельностных элементов, представляющих собой регламентированные 
способы поведения, а также материальные или идеальные объекты. На этом 
уровне располагаются всевозможные физические проявления культуры, 
архитектура, материальное окружение, символы. Поведенческие элементы 
корпоративной культуры связаны с повседневными действиями и привычным 
поведением сотрудников или имеют привязку к повторяющимся знаковым 
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событиям. Корпоративные обряды и ритуалы, являются формой проявления 
традиций и обычаев; их соблюдают и воспроизводят, они имеют собственную 
историю, легенды и мифы возникновения; в образной и привычной форме 
передают и транслируют одобряемые способы действия и формируют 
корпоративную общность. При этом, в современную практику корпоративных 
отношений входят новые направления деятельности, которые представляют 
собой адаптированный вариант широко распространенных в обществе явлений, 
соответствующих функциональному предназначению корпоративной культуры. 
Формальное проявление этих направлений находят свое место также на 
внешнем уровне культуры организации.  
В этом отношении можно говорить о соотношении традиционного и 
инновационного в корпоративной культуре, что проявляется в сложившихся в 
ней обычаях и меняющейся моде. 
Не смотря на то, что феномен моды является естественной неотъемлемой 
составляющей жизни общества, в контексте управляемых организационных 
отношений понятие корпоративной моды имеет инновационный характер. 
Буквально – мода (фр. la mode) – это мера, способ, правило, предписание. В 
широком смысле, мода представляет собой сложившееся отношение к внешним 
формам культуры, в существующем социокультурном контексте в 
определенный период времени. Исторически мода возникла как совокупность 
правил ношения одежды, первыми исполнителями которых были лица высшего 
сословия. В средние века в Европе появляются  постановления о костюме 
цеховых объединений – своеобразные своды предписаний для представителей 
отдельных ремесел, которые определяются статусом и функциональными 
требованиями к одежде. Сегодня, подобные правила могут найти отражение в 
корпоративной моде.  
Мода является близким к обычаю способом социальной регуляции, 
способствующим сохранению, укреплению и развитию базовых черт 
организации. «И обычай, и мода представляют собой некие способы, правила 
поведения, желаемые (социальные ценности), с одной стороны, обязательные 
(социальные нормы) – с другой» [3, с. 49]. «Как обычай, так и мода в той или 
иной мере порождают стандартный, стереотипный характер культурных 
образцов» [3, с. 49]. Обычай – это установившийся порядок поведения. Он 
основан на привычке и относится к коллективным формам действия, служит 
средством практического использования и преобразования различных 
объектов. Если обычаи переходят от одного поколения к другому, они 
превращаются в традиции. Тогда, сфера действия обычая составляет аспект 
обязательных для реализации традиционных предписаний. При этом, традиция 
более обширна в своем проявлении и распространяется в равной степени во 
внутренней среде организации. В качестве традиции может выступать порядок, 
предписывающий разделять принятые элементы корпоративной культуры: 
ценности, нормы, образцы поведения, идеи, вкусы, взгляды. Как и всякое 
культурное наследие, традиции окружены почетом и уважением, а отступление 
от них осуждается общественным мнением. 
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Однако, если факту существования корпоративных обычаев и ритуалов 
уделяется внимание при описании и внедрении корпоративных стандартов, то 
явление корпоративной моды в этом отношении остается не разработанным. 
Вместе с тем, именно феномен моды более соответствует духу сегодняшнего 
времени. Если в моде одна из главных ценностей – современность, то в обычае, 
который по определению воспринят у предыдущих поколений, главное – это 
прошлое; и если в моде происходит постоянная смена культурных образцов, то 
обычаю – свойственны статичности и отрицательное отношение к инновациям 
[3, с. 50]. Поэтому, если говорить о современных организациях, нацеленных на 
динамичное модернизационное развитие, базовым и содержательным 
элементам их корпоративной культуры в значительной степени будет 
соответствовать понятие моды. Управляя корпоративной культурой 
современной организации, необходимо в комплексе с установившимися 
обычаями, основанными на опыте и преемственности, рассматривать 
корпоративную моду как общественный процесс, привязанный к новшествам. 
Корпоративная мода, практически, являет собой правила сочетания и 
ношения различных одежд в соответствии с принятым корпоративным стилем. 
Однако, корпоративная мода и корпоративный дресс-код – не есть одно и тоже. 
Дресс-код как регламентируемые требования к одежде сотрудников следует 
относить к «внешнему» уровню культуры. Мода в комплексе корпоративной 
культуры проявляется в объектах и поведенческих элементах, находящихся на 
еѐ «внешнем уровне» и основывается на ценностях «содержательного уровня», 
наряду с прочими нормами, принципами и правилами, которые определяют 
внутреннюю и отчасти внешнюю жизнь организации. Корпоративную моду 
можно определить как предписания для сотрудников и менеджмента в виде 
правил организации их внешнего вида, отражающего принятый корпоративный 
стиль и провозглашаемые ценности.  
Представляя собой форму социальной регуляции и саморегуляции 
человеческого поведения (индивидуального, группового или массового), в 
котором «как и во многих других социальных регуляторах, присутствуют оба 
начала: нормативное и ценностное» [3, с. 21], корпоративная мода логично 
вписывается в целостную структуру корпоративной культуры. Такие 
основополагающие для современных корпораций ценности как развитие, 
эффективность, технологичность, инновационность, качество, экологичность, 
ответственность, деловая репутация, партнерство, коллективизм, 
сотрудничество, честность, справедливость, уважение и порядочность – могут 
быть гармонично заложены в рекомендации к внешнему виду персонала. А 
саморегулируемый характер моды адаптирует процесс принятия базовых 
ценностей через внешние предписания. Тогда, буквально «всем своим видом», 
сотрудник будет транслировать корпоративные ценности во внутренней и 
внешней среде – являться непосредственным носителем и ретранслятором 
корпоративной культуры. Таким образом, мода как социальный феномен может 
в полной мере реализоваться в частном случае корпоративной культуры, 
выступая в своих внешних формах проявлением еѐ содержательных элементов, 
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обозначая корпоративные ценности, и имеет возможность получить широкое 
распространение.  
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Русский цирк изначально был и остается уникальным творческим 
направлением в мировом художественном пространстве. Конец ХХ века 
ознаменовался усиливающимся вниманием общества к развлекательным, 
досуговым аспектам, изменением досуговых предпочтений и повышением 
потребительской культуры населения. Эти факторы привели к возникновению 
новых потребностей в качественных, разнообразных, инновационных и 
постоянно удивляющих развлечениях.  
Уникальность феномена «Русский цирк» проявляется в его 
многонациональном характере, отражающем и специфику социокультурного 
бытия самой России как многонационального государства. 
Русский цирк долгое время оставался атрибутом советской эпохи, однако 
его уникальность сейчас может быть в полной мере реализована для 
удовлетворения «современных» досуговых потребностей человека настоящего 
времени. Ему принадлежат многие художественные открытия, трюковые ноу-
хау, авторские разработки, получившие признание и распространение в 
мировом цирке. 
Однако современное состояние цирковой системы в России можно 
охарактеризовать как кризисное: падает престиж цирковых профессий, 
